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Abstract: Wine tourism is a modernity phenomenon and includes
tourism products where the knowledge of the wine and vineyards in
their physical, cultural, gastronomic and symbolic dimensions are in-
cluded. The “wine tourism destination” is a way to conceive its devel-
opment in order to fulfil competitive touristic purposes, creating
added value to all different phases of the producing/commercial
processes. It is also the way to gather all the local agents articulating
their uniqueness and identity, giving straight to the territory they act
and participate in. It is why the operationalization of the concept pro-
motes local and regional development, originating multifunctional ter-
ritories and economies. The study case of Douro Region is interesting
because it is the more ancient and developed Portuguese
wine/tourism region. It presents good and quality examples of entre-
preneurship in both fields and profitable joints with international rele-
vance, yet the “destination” concept is far from being explored and
powered the way it could and should be.
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1. Introdução: definindo o Enoturismo
O Enoturismo constitui-se como uma forma de turismo
característica de modernidade ainda que possua raízes an-
cestrais, ligadas à cultura da vinha e do vinho, tão ancestrais
quanto as da própria actividade turística. É contudo apenas
na Modernidade, em contexto do pós-guerra, que surgem
as primeiras actividades de natureza turística entre as quais
constam algumas visitas de cariz cultural e monumental
onde por vezes se incluem visitas a caves e adegas.
O Enoturismo como fenómeno autónomo, pleno de espe-
cificidades, com motivações de carácter próprio, e alimen-
tando interesses culturais especiais, apenas é assim reco-
nhecido e definido na década de noventa (Hall: 1996). Com-
preende as “visitas a vinhas, adegas, festivais vitivinícolas e
eventos do vinho e da uva nos quais se prova o vinho e/ou
se experienciam os atributos de uma região vitivinícola e
que constituem os principais factores de motivação para os
visitantes” (Hall in Getz: 2000). Possui características dis-
tintas das demais formas de turismo na medida em que en-
volve fortemente todos os sentidos: gosto, cheiro, tacto,
visão e audição. Encontra-se estreitamente ligado à gastro-
nomia e à experiência do local em que se desenvolve (Getz:
2000). Enquadra-se no fenómeno mais abrangente do Tu-
rismo Cultural e neste constitui-se como uma forma parti-
cular do Turismo Gastronómico (Hjalager & Richards: 2002).
O Enoturismo é uma actividade fortemente baseada em
tradições ancestrais, e um passado que nos define enquanto
civilização ocidental e até cristã mas onde a inovação e a
modernização de técnicas e tecnologias muitas vezes de
ponta têm estado presentes. Ou seja, tem a particularidade
de assentar em formas agrícolas dinâmicas e não moribun-
das, uma agricultura que tem sido subvencionada pela União
Europeia. O sector vitivinícola no qual se suporta é, por isso,
considerado um sector activo, que tem conhecido inúmeras
alterações e inovações, melhorias em qualidade um pouco
por todo o mundo e Portugal não é excepção. Assim, se
pode concluir que aquilo que se manifesta como novidade
nesta actividade é a quantidade de pessoas envolvidas nesta
forma de turismo; a dinâmica da agricultura que lhe está
subjacente, e que é condição necessária; as motivações es-
pecíficas ligadas a este interesse particular pelo vinho e pelo
local onde este é criado: o terroir. O Enoturismo é no fundo
uma “combinação de cultura, estilos de vida e território”
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(Getz: 1997, 2), onde são promovidas visitas ao campo, à
herança e arquitectura rurais únicas, a combinação entre
vinho e comida regional que implicam a experiência de um
determinado território e daquilo que nele se produz. O es-
paço cénico, a paisagem agrícola onde o descanso, o ro-
mantismo e o mito do retorno à cultura e passado ances-
trais são promovidos a par dos vinhos e produtos regionais
ou locais.
Estamos perante um sintoma da Economia da Experiên-
cia, em que se assiste ao aumento do número de viagens
onde se procura não apenas a deslocação mas submergir
numa experiência total, com maior enriquecimento, apren-
dizagem, divertimento, aventura, compreensão e complexi-
dade, factores associados ao Enoturismo. Também o inte-
resse pelo lazer ao ar livre e pelas propriedades benéficas
para a saúde que o consumo moderado de vinho parece ofe-
recer plasmam a busca de hábitos saudáveis e de um estilo
de vida menos acelerado com que esta actividade se coa-
duna. As suas características fundamentais assentam em
espaços ao ar livre, paisagens naturais, baixos níveis de de-
senvolvimento turístico e baixa densidade populacional.
2. O Destino Enoturístico
e a criação de valor
A maioria dos destinos enoturísticos são rurais e incluem
pequenas cidades e aldeias de baixa densidade demográfica
ainda que possa existir em contexto urbano ou rurbano na
medida em que algumas caves e adegas, feiras, festas e
eventos não se situam no campo mas encontram-se estra-
tegicamente colocadas em espaços urbanos de grande ou
média dimensão.
Nestes espaços podem desenvolver-se diversas formas
de Enoturismo como: rotas do vinho e da vinha, aldeias vi-
nhateiras, visitas guiadas ao campo vitivinícola ou a quintas
de agroturismo, visitas a caves e adegas, centros de inter-
pretação e centros de visitantes, museus do vinho e da
vinha, festivais e eventos de Enoturismo, cruzeiros, spas vi-
tivinícolas, entre outros. As práticas mais procuradas nestes
espaços são a prova (que pode ser realizada antes, durante
ou depois de uma visita às caves, adegas ou ao agrotu-
rismo) e a estimulação sensorial (olfacto, paladar, audição,
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tacto…); a visualização das operações de produção e engar-
rafamento no terreno; a participação nestas operações (co-
lher, esmagar, …); travar conhecimento com o proprietário
ou outro pessoal que colabora no processo produtivo; rece-
ber educação ou formação sobre este mesmo processo, a
armazenagem, a aquisição ou outros como sejam aulas de
culinária associadas a este produto; interpretação histórica
dos processos e locais visitados (das famílias produtoras ou
da região); aquisição de informação técnica e económica
sobre a produção vitivinícola, a área em que se desenvolve
e a indústria em geral; a aquisição de vinhos e produtos as-
sociados; oportunidades de tirar fotos, fazer filmagens e/ou
apreciar a paisagem e a arquitectura locais.
Devido à complexidade que apresenta, a actividade eno-
turística encerra efeitos positivos no desenvolvimento local,
que se podem entender associados a uma “cadeia de valor”
(Getz: 2000; Hjaleger: 2002), que se baseia no principio de
que em cada uma das fases de sucessão de elementos é
possível acrescentar valor à fase anterior em função daquilo
que este representa (Fig. 1):
De acordo com o modelo exposto, à base dos recursos
locais é acrescido valor quando estes são aproveitados para
a actividade vitivinícola. Este valor é dominantemente eco-
nómico, mas é também cultural, social e até ambiental. A
esta actividade acresce valor quando é produzido vinho. De-
pois do processo industrial de produção e engarrafamento,
a venda deste vinho no exterior propicia valor acrescentado
à actividade, dominantemente económico. Se for acrescen-
tada a esta cadeia de valor a actividade enoturística não adi-
cionamos apenas valor a esta produção, fazemo-lo em todas
as fases do processo e até à exportação dos produtos, já
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FIGURA 1
SISTEMA DE CRIAÇÃO DE VALOR DO ENOTURISMO 
* Fonte: Adaptado de Getz (2002) 
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que o Enoturismo pode produzir uma maior notoriedade e
visibilidade daqueles e dotá-los de prestigio, contribuindo
para o seu escoamento comercial e reconhecimento externo,
que conduzem à fidelização de clientes e à criação de uma
imagem de marca associada ao produto ou até mesmo à re-
gião em que se integra. A imagem positiva gerada com a
actividade turística reflecte-se nesta parte final do processo
mas não é só, permite valorizar cada uma das fases deste
mesmo sistema. Do que se conclui que, a produção de vinho
e o turismo possuem sinergias singulares, já que o valor
acrescentado nesta imbricação é superior à simples soma
de todas as partes.
Esta cadeia de valor tanto é aplicável ao produto e à
venda de vinho como ao destino em que a actividade se in-
tegra (Getz: 2002): Ou seja, a base de definição do Enotu-
rismo pode traduzir-se num modelo sistémico em que os
seus elementos interdependentes se relacionam intensiva-
mente, gerando uma cadeia de valor que deriva directa-
mente da mais valia que o turismo significa em termos de
projecção do produto “vinho”. O Enoturismo contribui assim
para o desenvolvimento da região em que se insere e para
a criação de valor acrescentado tanto do ponto de vista eco-
nómico, como social, cultural e até ambiental. Esta mais
valia é quadrimensional, ainda que algumas destas verten-
tes possam encontrar-se mais vincadas do que outras:
- Para a comunidade de acolhimento o Enoturismo surge
como uma oportunidade de atrair novos investidores e in-
vestimentos, desenvolver a hospitalidade, atracções e con-
dições de que a população local pode vir a beneficiar. Ex.:
restauração, transportes, acessibilidades, equipamentos cul-
turais, entre outros. Constitui-se também como uma opor-
tunidade de criar eventos que contribuam para o aumento
da auto-estima e da valorização do capital cultural e am-
biental que detêm.
- Para a indústria vitivinícola esta forma de turismo pode
significar um considerável acréscimo nas vendas e uma
forma de aumentar os seus lucros, permitindo ainda a edu-
cação dos visitantes atraindo novos segmentos e propi-
ciando uma oportunidade de fidelização à marca. É possível
também testar novos produtos adequando-os ao gosto dos
clientes através de inputs directos dos visitantes, potenciais
clientes.
- Para os visitantes a actividade representa um maior en-
riquecimento cultural, pessoal e a oportunidade de convívio,
evasão e lazer, a “experiência” do universo vitivinícola.
O destino enoturístico: desenvolvimento local e criação de valor
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- Para o destino pode significar a oportunidade de de-
senvolvimento de uma imagem forte, positiva e coesa, po-
tenciando o aumento dos visitantes e do seu gasto médio.
Por outro lado, o Enoturismo revela-se capaz de atrair visi-
tantes ao longo de todo o ano, em eventos, festas ou festi-
vais e em épocas especiais de plantação, colheita, engarra-
famento, etc.
O Desenvolvimento Regional é conseguido através de um
conjunto de recursos institucionais, económicos, tecnológi-
cos e culturais que agregados aos factores humanos e so-
ciais integram o potencial de desenvolvimento de um deter-
minado território. Este processo implica obrigatoriamente a
participação activa das populações locais, a criação de redes
de relações entre agentes, forças endógenas e exógenas,
incluindo o próprio território, e a intensificação da dinâmica
destas relações que são de natureza financeira, cultural e
social mas também comunicacional. Interessa pois aferir em
que medida estas actividades enoturísticas promovem as di-
nâmicas imbricadas neste processo de Desenvolvimento,
por se entender que elas constituem uma mais valia no for-
talecimento das lógicas regionais aqui expostas.
Note-se que algumas formas de TER (turismo em espaço
rural) que se têm desenvolvido nestes mesmos espaços ru-
rais, como vectores da sua dinamização, têm sido criticadas
e questionadas devido ao facto de promoverem “aldeias tí-
picas”, por vezes quase museificadas, ou seja, paradas no
tempo e no espaço, autênticas reservas para o cidadão ur-
bano visitar. De acordo com esta leitura, este fenómeno
pode ter como consequência alguma atrofia na consolida-
ção de outros sectores nestes locais, na medida em que para
se manterem aldeias intactas não foi possível deixar gran-
des margens para alterações do actual estado em que se
encontram (Figueiredo: 2003). Percebe-se que este fenó-
meno não veio favorecer em quase nada as dinâmicas de
desenvolvimento local, na medida em que “manter intacto”
significa não dinamizar, por vezes não viver estes espaços.
Este facto originou, por isso, um efeito quase nulo em ter-
mos de Desenvolvimento, não conseguindo evitar a deser-
tificação progressiva destes locais e não tendo em boa parte
dos casos favorecido o aparecimento de novas actividades e
sectores. Tal não acontece com o Enoturismo. Assim se tra-
duz uma outra leitura do carácter excepcional da actividade
enoturística, porque a vitalidade agrícola é necessária, bem
como a dinâmica de todo o sector vitivinícola a ela asso-
ciada, transformando os territórios, cultivados, povoados,
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melhorados obrigatoriamente. Por isso se entende que,
nesta forma de turismo existe uma combinação perfeita e
necessária entre passado, presente e futuro, que não se re-
vela um obstáculo ao desenvolvimento local dos sectores
mais tradicionais tanto primário como secundário, conse-
guindo fazer-se em paralelo com o desenvolvimento turís-
tico. Nesta relação, os turistas, os agentes e empresas locais
beneficiam e as comunidades de acolhimento também.
A constituição do “destino enoturístico” implica uma
união de agentes que no terreno contribuem para o seu de-
senvolvimento e coesão enquanto produto turístico, numa
lógica de desenvolvimento integrado, favorecendo a atrac-
tividade turística dos territórios. Contudo, esta articulação
de agentes não se revela facilmente operacional. Os pro-
dutores, habituados a competir no universo do produto
vinho, possuem reais dificuldades em associar-se no uni-
verso turístico. A passagem de concorrente a aliado não
é fácil e evidente e as vantagens que decorrem deste pro-
cesso de associação também não o são para alguns destes
agentes.
Os destinos enoturísticos podem ser adegas isoladas em
cidades e resorts, mas na maioria dos casos trata-se de re-
giões onde os turistas realizam o seu touring e que possuem
mais do que um centro de serviços associado, onde se for-
nece alojamento, informação, alimentação e outros consi-
derados vitais em termos de capacidade de atracção de um
destino e de recepção e hospitalidade de visitantes. A maio-
ria dos destinos enoturísticos é rural e inclui pequenas al-
deias e vilas ainda que se reconheça a existência de relações
com cidades de proximidade, sobretudo em termos de aces-
sibilidades e construção de produtos por Operadores Turís-
ticos de incoming, ou seja, DMC’s (Destination Management
Company).
Todos os destinos devem ter em comum elementos de
desenvolvimento e marketing, estabelecendo uma relação
constante com as áreas de origem, divulgando os seus pro-
dutos. Estas questões são de responsabilidade institucional,
mas muito trabalho é feito pelos próprios empresários ou
até pelos DMC. A relação com estes e com Operadores Tu-
rísticos internacionais deve ser cultivada, de forma a ali-
mentar a visibilidade do destino. Esta relação pode ser con-
cebida como um “Modelo de Escolha” que permite identifi-
car os factores do vinho que se relacionam com a escolha de
um destino e que resultam nesta dialéctica positiva entre
actividades (Ryan: 2002) (Tabela 1).
O destino enoturístico: desenvolvimento local e criação de valor
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Decorrem inúmeras implicações da relação entre o
mundo vitivinícola e o turístico, que permitem a leitura com-
binada da complementaridade, que pode ser positiva, entre
estes dois sectores. Contudo, também se percebe facilmente
que da quantidade e notoriedade da actividade vitivinícola
depende o sucesso do turismo a esta associado e vice-versa,
da imagem projectada e causada pelas experiências turísti-
cas decorre uma fidelização efectiva ao produto vitivinícola
que esta integra. Os contornos desta relação nem sempre
são fáceis; quando esta relação se faz com sucesso pode
significar um benefício exponencial para ambos; a relação
no sentido inverso, quando corre menos bem em um dos
sectores pode vir a afectar o outro em consequência. A sen-
sibilidade da gestão desta relação é complexa e deve ser
tida em consideração na lógica de desenvolvimento local
equacionada para as regiões em que se integra. É evidente
que o vinho e o turismo constituem dois sectores que têm
potencial para entre eles servir como forte base para o de-
senvolvimento das economias rurais e que se desenvolvem
em paralelo. As experiências de viagem influenciam as es-
colhas futuras de vinho, da mesma forma que uma boa ex-
periência enoturística pode resultar no difundir de uma ima-
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TABELA 1
FACTORES RELACIONADOS COM O VINHO NO MODELO DE ESCOLHA DE DESTINO 
Variáveis  
turísticas:  
necessidades, 
motivações, 
personalidade, 
estilos de vida, 
fase do ciclo de 
vida, experiência 
x As necessidades básicas são satisfeitas pelas experiências enoturísticas que 
motivam a viagem; 
x Aprender acerca do vinho, da cultura e da paisagem; 
x Partilhar experiências enoturísticas com pessoas importantes e pessoas com 
a mesma forma de pensar e com afinidades evidentes em termos de estilos 
de vida; 
x Ganhar estima através da aquisição de conhecimento e de experiências 
sobre o vinho; 
x Envolvimento com o local e possibilidade de lazer sério, vinho como estimu-
lo central no estilo de vida; amadorismo); 
x Relaxamento nas regiões vitivinícolas e paisagens rurais idílicas. 
Variáveis de 
Marketing e 
Conhecimento 
sobre o Destino 
x Preferência por vinhos de uma mesma região em particular ou por uma 
atracção específica; 
x Desenvolvimento de uma marca para o destino que provenha das empresas 
produtoras de vinho; 
x Interesse por provas de vinho daquela região específica; 
x Marketing partilhado pelas organizações do destino tanto turísticas e de 
informação turística como as vitícolas; 
x 9LVLWDV SHVVRDLV D DGHJDV H UHJL}HV YLWLYLQtFRODV H D LQIRUPDomR ³ERFD D
ERFD´ LQIOXHQFLDP DV YLDJHQV IXWXUDV
Associações 
afectivas com 
os Destinos 
x Ligações culturais e históricas favorecem determinados destinos; 
x Explorações de vinhos afectam a disponibilidade e encorajam a fidelização; 
x Peregrinação a regiões vitivinícolas e a adegas famosas e importantes; 
x Autenticidade da experiência cultural, sendo o vinho uma parte integrante 
de um estilo de vida. 
Preferências 
dos Turistas 
por um Destino 
x 2 ³FHQiULR´ UHSUHVHQWDGR UHIHUHQWH D GHVWLQRV FRQKHFLGRV H HVSHFLDOL]ados 
em Enoturismo Vs as propostas de viagens para outros destinos em geral. 
Variáveis 
Situacionais 
x Redução do risco; 
x Barreiras do custo e da distância entre origem e destino; 
x ([LVWrQFLD GH SURGXWRV HP ³SDFRWHV WXUtVWLFRV´ FRQKHFLPHQWR VREUH DV
regiões vitivinícolas. 
* Fonte: Ryan (2002) in Brown e Getz (2005).  
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gem positiva das quintas, caves, adegas ou região visitadas
perante outros potenciais consumidores/visitantes/turistas.
Inversamente, vinhos que pela sua elevada qualidade des-
poletam o desejo de conhecimento do local ou região em
que são produzidos.
Deve-se ainda ter em conta que, para o Enoturista existe
um conjunto de critérios que determinam qual a barreira de
inclusão ou de exclusão de determinados destinos enoturís-
ticos na sua lista de locais “a visitar, de acordo com um con-
junto de prioridades mais ou menos consensuais: a barreira
do tempo/dinheiro disponíveis é um dos factores centrais
que influenciam esta escolha. Reconhece-se, por outro lado,
que as questões directamente relacionadas com o vinho,
com a sua reputação, a sua preferência pessoal ou o seu co-
nhecimento através de experiências enoturísticas disponí-
veis em cada um dos destinos são igualmente determinan-
tes das suas escolhas” (Brown & Getz: 2005); estas depen-
dem essencialmente das características do destino.
Destaca-se um conjunto de factores que determinam a
atractividade de um destino para determinado mercado e
que facilitam ou dificultam as suas relações: o tempo, o
custo e o conforto como os mais relevantes, mas outros fac-
tores influenciam também esta decisão, como os requisitos
legais, as condições dos acessos, a localização dos aeropor-
tos, serviços aéreos regulares e a existência de pacotes tu-
rísticos, diferenças culturais e linguísticas e ausência de hos-
pitalidade, alojamento e animação.
Todo o destino deve desenvolver estratégias de posicio-
namento comercial para lidar com a concorrência. O “mar-
keting relacional” é considerado uma boa forma de prolon-
gar a relação com os visitantes e conseguir a sua fidelização.
Acredita-se no entanto que isto só é possível se o “produto
turístico” que se oferece se revelar à altura do vinho que
apresenta, mantendo o interesse e renovando as combina-
ções de oferta, proporcionando novas experiências. Esta ló-
gica que deriva do Marketing ajuda a considerar uma nova
abordagem da questão, nomeadamente na concepção dos
produtos, mas também dos públicos envolvidos. Público não
é apenas o consumidor final, o visitante. Esta concepção lar-
gamente explorada no marketing só raramente está repre-
sentada nos estudos turísticos.
No caso do Enoturismo são considerados como públicos:
• O consumidor potencial e final, ou seja, o consumidor
de vinho e o enoturista;
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• Os intermediários: retalhistas e grossistas de vinho,
restaurantes, operadores turísticos e agentes de via-
gens – canais de distribuição, mas também de concep-
ção dos produtos, perspectiva frequentemente igno-
rada;
• Os fornecedores, tanto de equipamentos como os pró-
prios viticultores;
• Os aliados: cadeias hoteleiras, produtores de alimen-
tação, companhias aéreas, rent-a-cars, entre outros;
• Os públicos internos: colaboradores e vendedores das
experiências enoturísticas;
• Os influenciadores – escritores e especialistas em vi-
nhos ou em turismo, autores de guias turísticos como
os Lonely Planet, Michelin ou American Express; os
media; os grupos de imprensa, os opinion makers, as
entidades governamentais envolvidas na actividade:
turismo, agricultura, economia, cultura; a comunidade
financeira, nomeadamente a banca.
Delinear uma ou várias estratégias de produtos concebi-
dos para chegar a estes clientes é talvez um dos caminhos
a seguir no desenvolvimento desta forma de turismo. Deve-
se ter em mente o cliente final, comprador, mas não se
devem esquecer todos os outros públicos que influenciam o
acto de percepção e compra do produto ou que podem in-
fluenciar o seu apoio financeiro e desenvolvimento.
Neste contexto a territorialização do turismo é preferível
à turistificação dos locais vitivinícolas (Vieira: 2007), ou
seja, que a actividade e as estruturas por ela criadas se en-
quadrem no contexto local e regional; que potenciem a sua
dinamização mas não a transformação destes destinos em
“parques temáticos” de vinho, com a consequente desca-
racterização ou perda de identidade, por força da integração
de uma actividade turística padronizada, homogeneizante e
sem relação com as especificidades do território. Entende-
se por isso que o “Desenvolvimento Turístico” é condição
sine qua non desta adequação da actividade ou não pode
ser considerado desenvolvimento pela ausência de susten-
tabilidade deste processo. A triangulação de significados
desta premissa: sócio-cultural, económica e ambiental e a
sua relação com os locais em que se integra são sinónimo da
valorização que o turismo permite em todos estes quadran-
tes e não existe valorização sócio-cultural se forem aniqui-
ladas as suas diferenças.
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O destino enoturístico ainda pode ser entendido como um
local com diferentes objectivos:
– um lugar para passar férias que inclua um conjunto de
actividades complementares de foro cultural;
– um lugar para negócios com opções de lazer;
– um lugar de passagem com uma ou mais paragens e
incursões no mundo vitivinícola;
– um lugar de habitação que por possuir atracções, fo-
menta visitas constantes e eventos a locais específicos
(de fim de semana, um dia ou mais prolongados).
O Enoturismo, como qualquer outra forma de turismo,
encontra-se integrado num ciclo de crescimento, relacionado
com o seu ciclo de vida. O que se espera da actividade é
que venha a aumentar o número de visitantes e turistas que
envolve, que venha a produzir uma intensificação do tráfego
de pessoas nas regiões vitivinícolas, que necessite da cria-
ção de infra-estruturas para acolhimento destes turistas ou
para melhorar a sua atractividade enquanto destino, que só
será conseguida à custa de redes organizacionais e pela
conjugação de esforços e recursos partilhados, tanto das po-
pulações residentes como dos proprietários e colaboradores
directamente envolvidos na actividade (Carmichael: 2005).
Acredita-se por isso que, o investimento em informação con-
junta, formação de pessoal ao serviço, qualidade e diversi-
dade das experiências proporcionadas e a existência de um
plano de marketing integrado são factores chave capazes de
viabilizar e garantir a longo prazo a saúde do sector e do
seu “casamento” com o vinho. Os actores de ambos os lados
devem possuir uma mesma e única lógica de orientação,
apropriada para fazer resultar e tornar benéfica esta activi-
dade para cada um individualmente, mas também para a
região em que se integram como um todo.
Na urgência de conceber prestígio ao mundo rural, tanto
para aqueles que nele habitam como para aqueles que o vi-
sitam, esta actividade revela-se uma importante arma por-
que a imagem e a projecção que esta confere aos locais em
que se desenvolve torna-se um factor estratégico de grande
valor. Constitui-se assim como uma nova interpelação ao
mundo rural e às suas gentes mas também àqueles que o
praticam, pois o facto de se basear na tradição e em activi-
dades locais que se querem dinâmicas exige um desenvol-
vimento endógeno conciliando turismo e agricultura.
O destino enoturístico: desenvolvimento local e criação de valor
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3. O Douro: uma região enoturística
em desenvolvimento
De forma a ilustrar as lógicas de desenvolvimento do
destino enoturístico e de criação de valor que dele decor-
rem, entendeu-se seleccionar a região do Douro como
exemplo ilustrativo nacional. Apresentando-se de forma su-
mária as principais conclusões e especificidades que decor-
rem do desenvolvimento da região nas últimas décadas em
função da actividade enoturística 1.
“O vinho é, no Douro, a memória de todos, o fio condu-
tor de gerações. O vinho está presente de modo mais inde-
lével que seja: nas consciências e nos sentimentos. Mas
também reina na paisagem, naqueles formidáveis socalcos
que, montanha acima, acabaram por lhe dar forma e feitio.
‘é o mais belo e mais doloroso monumento ao trabalho do
povo português” (Barreto: 1993; 9). Esta definição serve na
perfeição ao Douro, mas também ao seu turismo: o Enotu-
rismo no Douro é marcado pela forte presença de Quintas
seculares que gozam de uma paisagem e envolvente cénica
únicas e que se dedicam à produção de um vinho mundial-
mente conhecido. De Caves igualmente seculares que, de
uma forma muito dinâmica, promovem as actividades turís-
ticas.
A actividade agrícola continua a ser fundamental, estru-
tural e estruturante para esta região, seguida do comércio e
serviços e só depois da indústria. Desde 1991 a Associação
Douro Histórico, que tem por objectivo a promoção do de-
senvolvimento das populações e paralelamente a valoriza-
ção e conservação do seu património, foi candidata a finan-
ciamentos dos LEADER I e II e promoveu os respectivos PAL
(Plano de Acção Local). Apostou na formação profissional e
na dinamização de iniciativas locais, como a diversificação e
dinamização de empresas, a valorização e comercialização
de produtos locais, a preservação da qualidade ambiental e
da qualidade de vida, bem como algumas incitativas de ani-
mação cultural.
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1 A presente análise foi baseada num estudo aprofundado sobre o
Enoturismo em Portugal, objecto de tese de Doutoramento em Geo-
grafia e Planeamento Regional e Urbano, discutida em Maio de 2009 na
Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa, estudo da autora, fi-
nanciado pela FCT.
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O Douro tem conseguido atrair grandes investimentos,
um elevado número de projectos e uma diversidade de for-
mas de Enoturismo que não se encontram presentes em ne-
nhuma outra das regiões vitivinícolas do país. É por isso um
caso de estudo francamente interessante.
As infra-estruturas de alojamento que têm vindo a surgir
são de grande qualidade, inovação e valor acrescentado,
não tanto pela dinâmica económica directa que geram mas
pela empregabilidade, pela valorização cultural e pela noto-
riedade que dão à região e ao vinho que nela se produz. É
uma relação mútua, já que também o vinho lhes confere a
mesma relevância no panorama turístico. Existem todavia
grandes disparidades entre o litoral e o interior, até porque
a maioria dos visitantes se concentra junto do Porto e de
Gaia. Ainda assim é possível falar em dinâmica positiva, pro-
vavelmente porque o turismo é das poucas actividades que
tão bem se coaduna com a vitivinícola servindo-lhe como
forma de promoção de marcas e até de escoamento (ainda
que marginal) do vinho e de outros produtos regionais a ele
associados. O turismo induz valor acrescentado ao vinho;
cria alguns postos de trabalho (ainda que não tantos quanto
a actividade vitivinícola, mas mais qualificados); permite a
fixação de massa crítica na região, alguns dos empresários
das Quintas tendo regressado “à terra” para aqui desenvol-
verem o seu negócio de vinho e de turismo (ou apenas o tu-
rístico) e apresentam-se hoje como os mais dinâmicos pro-
tagonistas deste fenómeno.
A Rota do Vinho do Porto teve início em 1996, sendo pro-
movida na Região do Vale do Douro e contando com parce-
rias entre agentes privados e públicos. Oferece cerca de 54
paragens em Caves, Adegas, Engarrafadores e Bares de
vinho. Divide-se em três percursos, integrados respectiva-
mente em cada uma das sub-regiões e que, portanto, re-
flectem a sua diversidade: Baixo-Corgo, Cima-Corgo e
Douro Superior. É contudo uma associação a braços com vá-
rios dilemas, consensualmente de definição da sua vocação.
Integra-se na lógica de constituição de uma entidade que
promova o Douro enquanto destino mas debate-se com a
dificuldade de subsistência pela sua vocação: será a de tra-
zer rentabilidade aos seus associados, funcionando como
central de reservas e informação? Será a de trazer rentabi-
lidade à região apenas através da visibilidade que na forma
de promoção lhe confere? Esta temática não é consensual
entre os seus associados. Para já constitui-se como uma
agregação de agentes que fica aquém das expectativas que
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originaram a sua criação e que se acredita poder ser mais
dinâmica.
“Foi o vinho que fez o Douro, porque o Douro, antes do
vinho, era muito pouco do que é hoje” (Barreto: 1993; 11).
A região “respira” esta ideia, tornando o vinho no seu pul-
mão, mas contando com a ajuda do turismo para lhe impri-
mir maior visibilidade e competitividade. Muitos dos ganhos
no turismo são claramente investidos na melhoria da viti-
cultura, ainda que se prevejam futuras melhorias e investi-
mentos em quase todas as instalações para incrementar o
negócio do turismo. O Turismo é claramente uma aposta
ganha para a região e para os seus investidores, uma opor-
tunidade única porque também única é a envolvente cénica
em que decorre, facto presente e coincidente em quase todo
o discurso destes participantes – empresários. Ainda assim,
admite-se claramente que nem todos possuem uma visão
nem um retorno semelhantes da actividade.
As Caves há muito que conseguiram afirmar-se e realizar
opções rentáveis dos serviços que proporcionam. Algumas
recebem visitantes há cerca de vinte ou quarenta anos e
detêm volumes de recepção na ordem dos 800 a 100 mil vi-
sitantes por ano. Realizam vendas directas a estes públicos
que recebem de forma permanente ao longo de todo o ano.
As Quintas e unidades de alojamento, nomeadamente os
projectos de maior prestígio, possuem uma posição e visibi-
lidade também elevadas e são quase sempre rendíveis, o
que se coaduna com esta imagem de optimismo (ainda que
alguns estejam no início e seja difícil comprová-lo). São ele-
mentos que conferem grande visibilidade à actividade e re-
gião e que lhe imprimem um carácter distinto e único.
As Adegas Cooperativas, que associam muitos agentes
mas de menor dimensão, revelam-se menos dinâmicas em
matéria de turismo. No Douro, os protagonistas mais activos
e mais dinâmicos têm um perfil especial: têm quase todos
uma dimensão considerável em termos de volume de ven-
das vitivinícolas e em consequência turísticas. São indivi-
dualistas, com pouca apetência para o associativismo, pos-
suem formação e informação. Como empresários assumi-
ram o risco de investir na sua região mas também foram ca-
pazes de captar financiamentos externos, reforçando desse
modo a sua aposta. Constata-se que a dinâmica gera dinâ-
mica quando ela é gerida por quem se revela eficaz nesta
gestão de recursos: culturais, vitivinícolas, financeiros e tu-
rísticos.
A diversidade de práticas é também muito patente. O
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Enoturismo na Região do Douro encontra-se profundamente
marcado pelo tipo de exploração vitivinícola dominante e
pela permanente convivência com o rio. As características
que vai adquirir no Porto e na Ribeira, junto à Foz do Douro,
onde se situam as Caves do Vinho do Porto, integradas na
Rota do Vinho do Porto, são totalmente distintas das que
decorrem nos territórios de interior, ao longo do rio e até à
fronteira com o Duero espanhol. Porque as realidades são
tão diversas, também as formas que o Enoturismo vai in-
corporar o são: Quintas tradicionais, algumas unidades de
Agroturismo, hotelaria ligada a este contexto vitivinícola;
cruzeiros pelo Douro; projecto de recuperação das “Aldeias
Vinhateiras”; passeios de helicóptero; comboio histórico na
linha do Tua e finalmente, visita às Caves da Foz do Douro.
De tal forma é um universo turístico diversificado que, vá-
rios são os Operadores Turísticos especializados a tentar ex-
plorar localmente as suas potencialidades, integrando em
pacotes de curta a média duração (de um dia a uma se-
mana) algumas destas modalidades ou formas mais simples
de aproveitamento turístico da paisagem vinhateira da re-
gião. É possível fazer visitas às vinhas e participar nas vin-
dimas ou na pisa das uvas (lagaradas). A maioria dos tours
organizados têm início na região do grande Porto, cidade
onde se situam os grandes armazéns de vinho e, após um
percurso de barco, de comboio ou ao longo do vale, os visi-
tantes são levados rio acima.
Existem no Douro, DMC’s que trabalham a região como
um destino, oferecendo vários tipos de produtos, alguns dos
quais enoturísticos. Estes DMC’s promovem predominante-
mente turismo cultural e circuitos turísticos incluindo visitas
a quintas e aldeias. Estas visitas podem ser realizadas em
4x4, ou seja, TT, autocarro, integrar cruzeiros ou percursos
de comboio, integraram também a linha histórica do Tua en-
quanto funcionou e até à data da sua desactivação. Nenhum
destes agentes implicados promove claramente a actividade
com este “rótulo”. No entanto, em vários dos percursos cul-
turais propostos, são incluídas provas e visitas. As empresas
em causa são várias: Cenários D’Ouro – Operador Turístico
do Douro e Trás-os-Montes; Portotours; Douro Acima. As
designações destes Operadores, só por si, são facilmente
associadas à sua especialização nos produtos que vendem.
Ainda assim, assume-se alguma dificuldade em apelidar
de Enoturismo certas práticas turísticas aqui exploradas. En-
tende-se que no palco do Douro são desenvolvidas várias
formas de turismo: ainda que quase sempre tocantes no pa-
O destino enoturístico: desenvolvimento local e criação de valor
53
39-64-Revista 3-AC9-Ana:Apresentação 1  07-11-2010  0:46  Página 53
COGITUR Ana Isabel Inácio
54
trimónio vitivinícola, nem todas podem ser apelidadas de
enoturísticas, por não existir um verdadeiro interesse nem
motivação: o “vinho, pelo esforço, pelo rendimento, pelo
emprego criado directa ou indirectamente, está no centro
da economia, da sociedade e da Cultura” (Barreto: 1993;
55) locais e revela-se incontornável, mas nem todos os vi-
sitantes revelam interesse pelo seu conhecimento, pela sua
história ou até pela sua prova. Domina o desejo de “expe-
riência” de um cenário reconhecido e classificado pela
UNESCO. As actividades turísticas são por vezes orientadas
para “as massas” sem qualquer vocação enoturística: são
turismo mas não Enoturismo. Referimo-nos maioritaria-
mente aos cruzeiros e passeios proporcionados na região:
de barco, comboio ou helicóptero. Inversamente, os espaços
museológicos públicos e privados que existem na região ob-
jectivam contribuir para esta valorização. A diversidade de
escolhas turísticas e culturais existe e está contemplada um
pouco por toda a região do Douro.
O projecto “Aldeias Vinhateiras do Douro” faz parte do
processo de (re)construção/valorização e renovação local
das aldeias vinhateiras desta região – Alijó, Sabrosa, São
João da Pesqueira, Tabuaço e Tarouca – consideradas, no
enquadramento do Douro Vinhateiro, como essenciais para
a fixação das populações na região, ou seja, para a sua di-
nâmica socio-económica, servindo igualmente no sentido da
(re)animação da actividade turística. O projecto foi inserido
no âmbito da acção integrada de base territorial do Douro,
teve início em 2001 e contou com o apoio da ADETURN da
CCDR do Norte e do Instituto do Património Arquitectónico.
Visou intervenções a três níveis: infraestrututral, imaterial e
na empregabilidade 2, permitindo a reconstrução e preser-
vação do património, nomeadamente o edificado, e em es-
pecial a requalificação de espaços públicos, bem como a re-
cuperação exterior de imóveis particulares. Também em ter-
mos culturais o projecto visou a reanimação destes espa-
ços, incluindo iniciativas como espectáculos, um festival que
implicou acções musicais, teatrais, multimédia, marionetas,
actividades circenses, artesanato e gastronomia, provas de
vinhos, feiras, ateliers infantis. No fundo, um vasto conjunto
de iniciativas na tentativa de criar dinâmicas – âncora – para
o turismo ou para outras iniciativas de que as populações
2 O programa global e o manual de apoio é consultável em
www.aldeiasvinhateiras.pt (11.10.2008).
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locais possam retirar proveitos. Em termos de consequên-
cias, permitiu de facto a recuperação efectiva do património
construído e natural e melhorou consideravelmente a sina-
lética.
Muitos destes eventos culturais restringiram-se episodi-
camente ao período de duração do projecto, cessados os
seus financiamentos não surtiram repetições. Em termos de
animação económico-social é por isso prematuro fazer um
balanço dos efeitos. Percebe-se que foi o processo de patri-
monialização do Douro Vinhateiro que despoletou este tipo
de captação de iniciativas e recursos (só os financeiros
foram superiores a 12.766.2887€, com investimentos do
FEDER de 9.012.250€ e do FSE de 562.465€), o que pode
ser considerado positivo para a região. Sendo todavia um
processo complexo, uma avaliação não completa do mesmo
pode não fazer justiça ao real teor da sua intervenção e di-
nâmica: entende-se que este projecto, por si só, justifica
uma reflexão abrangente, aprofundada e isolada que, pela
sua dimensão, escapa ao âmbito desta exposição.
O Douro é hoje uma região turística reconhecida e é so-
bretudo conhecida pelos vinhos que produz. O interesse da
junção vinho e turismo é por isso enorme. E numa realidade
regional repleta de dificuldades e carências sociais e econó-
micas, o turismo pode revelar-se uma das poucas activida-
des que bem se adapte a muitos dos seus territórios: o in-
vestimento e a estratégia têm sido claras no sentido de
apostar neste caminho; a iniciativa privada tem seguido esta
direcção, ainda que subvencionada por fundos europeus.
Percebe-se que já hoje, e provavelmente no futuro, esta di-
nâmica seja mantida ou melhor explorada: a análise reali-
zada revela que muito existe ainda por fazer para melhorar
esta dinâmica, captar mais turistas em qualidade e duração
de estada e diversificar as actividades a desenvolver durante
as mesmas.
Muitos públicos nacionais, vários estrangeiros, de nacio-
nalidades muito diversas, com destaque para os nórdicos e
extra-europeus não pelo volume de chegadas mas porque
vêm de longe e manifestam claro interesse pela região. Em
termos mundiais esta região é a que alcança maior notorie-
dade, pelo avanço em termos de desenvolvimento turístico
e enoturístico relativamente às demais no cenário nacional.
Ainda assim muito existe por fazer, sobretudo em termos de
sinalética, organização e parcerias locais, desenvolvimento
de trabalho conjunto entre o sector público e o privado e
entre privados das várias categorias analisadas. Tal não pa-
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rece fácil, desde logo porque a actividade vitivinícola não é
nada fácil nas encostas declivosas do vale do Douro, depois
porque existem dificuldades de fixação de população local e
de atracção de gente de fora, e finalmente porque os visi-
tantes ainda permanecem pouco tempo na região, não per-
mitindo retirar maior proveito desta experiência. A proximi-
dade do Porto facilita e dificulta em simultâneo este desen-
volvimento: muitos são os que a visitam durante o dia, mas
que regressam ao Porto ou a Gaia ao fim da tarde, assim
como muitos são os que aqui trabalham e realizam um mo-
vimento pendular diário idêntico. A região sofre e beneficia
assim desta relação com a metrópole do Norte. Percebe-se
que ainda se está longe de um desenvolvimento com uma
dinâmica sustentada. Para já, são muitas iniciativas pulve-
rizadas por todo o território, que provavelmente, poderão
gerar essa dinâmica, mas que permanecem ainda assim
bastante isoladas.
A difícil produção, promoção e afirmação de prestígio no
universo vitivinícola no Douro originaram um enraizado há-
bito de competir e de afirmar identidade de marca indivi-
dualmente, que cada um dos agentes produtores/engarra-
fadores implicados teimam em afirmar de forma indepen-
dente. Estes têm por isso, e naturalmente, dificuldade em
perceber que lhes seja exigido o vestir de uma “nova cami-
sola”, a marca destino cedendo em parte algum protago-
nismo em favor do bem comum: a atractividade global da
região.
O PENT considera a região como prioritária neste desen-
volvimento assim como elege esta forma de turismo como
uma das principais apostas nacionais. É portanto claro que
o futuro do Douro depende do seu vinho e este ganha com
o turismo que com ele tão bem “casa”, porque a “Cultura do
Vinho” é forte e porque os turistas e visitantes são atraídos
por esta força. Perceber a região e o que nela se produz faz
parte da estratégia destas empresas para fidelização dos
seus clientes de vinho e de turismo, da mesma forma que a
qualidade do que produzem é não menos indispensável. Ne-
nhum agente vê o turismo como predador dos seus espa-
ços: ele é, a par da actividade principal, um complemento
económico estratégico e uma forma de comunicação, fideli-
zação e vendas do negócio do vinho. Mas o Douro perma-
nece centrado no seu vinho…. Porque a região do Douro é
sobretudo o seu vinho.
Estamos contudo ainda longe de “comunicar” eficaz-
mente este “destino”, de ter uma Rota dos Vinhos dinâmica
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e que sirva de base operacional de articulação de agentes lo-
cais.
O “Destino Enoturístico Douro” atrai claramente bem
mais do que apenas enoturistas, pelas características terri-
toriais que apresenta, pela sua notoriedade enquanto patri-
mónio da UNESCO: não se menosprezam estas formas de
exploração turística, que se consideram necessárias e com-
plementares do Enoturismo. Só desta forma os agentes tu-
rísticos e os demais agentes presentes no território conse-
guem a sua sustentabilidade e a redução de alguma sazo-
nalidade, com a vinda de grupos que procuram diferentes
formas de turismo. Não se defende o Enoturismo como mo-
nocultura desejável para a região, antes se aposta nesta di-
versidade paralela de acções e públicos. No Douro, as par-
ticularidades da produção vitivinícola resultaram numa pai-
sagem única, que a UNESCO reconheceu e que, por este
motivo, é passível de explorar noutras formas de turismo
distintas do Enoturismo. São formas complementares que
por vezes incluem práticas enoturísticas e que partilham a
região em que se baseiam, à semelhança de outras regiões
europeias, em que o Enoturismo permanece para estes uma
prática acessória das restantes e só por vezes um recurso a
explorar.
4. Conclusão
O Enoturismo corresponde a um válido complemento das
economias rurais, podendo funcionar como motor de outros
sectores ou actividades locais, ao mesmo tempo que pro-
porciona mais valias evidentes em termos sociais e cultu-
rais para as comunidades em que se desenvolve. A imagem
(e a auto-imagem), a valorização cultural e a maior dispo-
nibilidade de postos de trabalho estão entre estes benefí-
cios. Para Covas, a “cultura identitária” revela-se funda-
mental em contexto rural porque em boa parte é ela que
permite a valorização endógena e exógena destes territó-
rios e do que neles se produz (Covas: 2007a; 38). Por outro
lado, os agentes que se implantam nestes locais, responsá-
veis pelo alojamento, a restauração, a animação, entre ou-
tros e que em boa parte dizem exclusivamente respeito à
sua hospitalidade, justificam muitas vezes o restauro ou
reestruturação de localidades e aldeias tradicionais, de aces-
sos, de negócios, de produções artesanais, de artefactos, e
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de outras condições que contribuem igualmente para a re-
qualificação de espaços e para a melhoria das condições de
vida das populações locais que quase sempre de forma di-
recta ou indirecta acabam por delas usufruir (Cavaco:
1995a).
Defende-se a necessidade de um projecto de território
que equacione a “exploração agrícola multifuncional”
(Covas: 2007b), conseguindo a fixação de massa crítica
nestes espaços rurais de que o Enoturismo necessita avida-
mente. Percebe-se que é importante que os “filhos da terra”
tenham outras opções de trabalho nestes locais distintos da-
queles que os seus pais tiveram, de natureza eminente-
mente agrícola e muitas vezes de subsistência. É legítimo
que não estejam “condenados” ao trabalho da terra, que
para aqueles que façam esta opção esta seja uma escolha
voluntária, consciente e moderna, podendo optar também
por outras actividades, nomeadamente do sector terciário
ou secundário, entre as quais o Enoturismo.
É certo que esta não é a única solução em que se deve
sustentar a revitalização dos territórios rurais. A multifucio-
nalidade assenta fundamentalmente em grandes sub-siste-
mas, um dos quais equaciona a integração de actividades
de turismo e lazer nestes territórios e um outro onde se in-
cluem os serviços agro-rurais que integram: as indústrias e
artesanato; a animação e cultura; a educação; a restaura-
ção do património natural e cultural; os serviços de investi-
gação; mas também a sanidade animal e vegetal; os servi-
ços agro-ambientais; os agro-químicos; os agro-florestais e
os agro-biológicos. Os outros subsistemas argumentam a
necessidade de revitalização do sub-sistema produtivo: em
particular as “produções e culturas agro-alimentares, agro-
florestais, agro-energéticas, agro-industriais”; o subsistema
ambiente: “integrando o solo, a água, o ar, a flora, a fauna
e a energia”; e finalmente o sub-sistema bens públicos ru-
rais: “físicos, químicos, biológicos, culturais, estéticos e so-
ciais”, também ele de certa forma relacionado com as acti-
vidades turísticas que se desenvolvem nestes territórios
(Covas: 2007b, 74). Pode-se considerar que o Turismo, em
particular o Enoturismo vive dos valores estéticos e paisa-
gísticos dos locais em que se desenvolve e, por isso, se en-
contra em estreita dependência e imbricação com os outros
sub-sistemas supracitados num processo de retro-alimen-
tação, integrando o “destino enoturístico”.
Entende-se assim que o Enoturismo constitui um motor
deste Desenvolvimento Local e Regional capaz de dinami-
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zar social e culturalmente as regiões em que se insere, ser-
vindo na perfeição como uma alternativa complementar às
actividades primárias, sobretudo em áreas rurais onde urge
o Desenvolvimento Local e Regional. Trata-se todavia de
uma actividade que até a este nível possui particularidades
diferenciadoras. Em termos dos espaços rurais, não falamos
à partida de territórios deprimidos. O Enoturismo requer
uma base económica agrícola e rural vigorosa. Ou seja, en-
tender o Desenvolvimento Regional e Local que esta activi-
dade pode potenciar não é apenas apreender a sua validade
económica, é sobretudo realizar a leitura de outras dimen-
sões que a actividade implica. Corrobora-se com a ideia de
Covas (2007a: 17), para quem “o desenvolvimento rural e
o desenvolvimento local são expressões diferenciadas de
uma mesma ocorrência territorial”, logo a promoção da ac-
tividade turística neste contexto vem, em nosso entender,
promover todas estas dimensões do Desenvolvimento. Por
outro lado, defende-se ainda que “a pluralidade dos modos
de produção é, portanto, uma condição indispensável para
o desenvolvimento rural.” (ibidem: 39) e, neste sentido, a
actividade turística e nomeadamente o Enoturismo, consti-
tuem soluções válidas de complementaridade da actividade
agrícola em causa.
Finalmente, considera-se que ainda subsiste a necessi-
dade de reforçar a imagem do Destino Douro, pleno de es-
pecificidades de relevância mundial, só passíveis de projec-
tar a esta escala pela força da coesão e articulação dos seus
agentes. O Douro é e será sempre aquilo que estes actores
locais definirem, com o carácter que cada um individual-
mente lhe conferir, na certeza de que da articulação entre
eles nas suas especificidades o Douro ganha enquanto des-
tino e todos aqueles que o integram também.
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